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El concepto de calidad en la prestación de servicios o en la atención al cliente, es 
un tema que interesa a la mayoría de las organizaciones, independientemente del 
tamaño o naturaleza de actividades que cumplan, ya que la calidad que se 
perciba y los niveles de satisfacción que produzcan, son temas clave a la hora de 
explicar la conducta del consumidor y posteriormente tomar decisiones, para 
ganar su confianza y lealtad. 
 
La inquietud de conocer de manera específica, cómo es que influye la calidad del 
servicio en la satisfacción de los clientes de la tienda por departamentos Saga 
Falabella de la ciudad de Chiclayo, ha dado origen a la presente investigación que 
en estas líneas se presenta. 
Para este propósito se planteó un problema y se formularon objetivos orientados a 
determinar la influencia entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en 
la empresa mencionada. 
 
Como hipótesis fundamental se consideró que la calidad de servicio está 
relacionada significativamente con la satisfacción del cliente de Saga Falabella de 
la cuidad de Chiclayo, 2016. 
 
La tesis se organizó en capítulos, bajo los lineamientos que establece la Escuela 
de Administración la Universidad Nacional Cesar Vallejo de Chiclayo: 
 CAPITULO I: Presenta los antecedentes del estudio, las teorías relacionadas que 
proporcionan la base para la investigación y aparecen también los objetivos, el 
modelo de conceptual de investigación y el planteamiento de la hipótesis.   
CAPITULO II: Se presenta la metodología a utilizar que incluye principalmente el 
tamaño de la muestra y el instrumento de investigación a utilizar 
CAPITULO III: Se presentan los resultados alcanzados en la investigación, 
describiéndolos al detalle con ayuda de tablas. 
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El objetivo principal de la investigación fue determinar la relación entre la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente de saga Falabella de la cuidad de Chiclayo, 
2016. 
 
Para este propósito se aplicó las encuestas a 200 clientes 41% varones y 59% 
mujeres, un cuestionario de 29 ítems tipo Likert para medir el nivel de calidad de 
servicio y el nivel de satisfacción del cliente. Los resultados más resaltantes son, 
el 46.5% están satisfechos y opina que el retail habitualmente presta bien su 
servicio, el 63.5% muestra satisfacción porque dice que muestran un sincero 
interés en solucionar problemas que se presentan. El 46% muestran 
insatisfacción porque dice que no ofrecen un servicio rápido y ágil, el 85.5% se 
sienten satisfechos y opina que los empleados siempre están dispuestos a 
ayudarle, el 94% están satisfechos y opina se sienten cómodos con el ambiente 
físico. El 73% satisfecho porque dice que el servicio que brinda es la esperada. 
Un 89% se muestran satisfechos con las facilidades de pago que se ofrecen. El 
59% de los clientes entrevistados se sienten insatisfechos con los precios que 
establece El valor del coeficiente de correlación, 0.433, indica que la relación que 
existe entre las variables es positiva y significativa y de esta manera queda 
comprobada la hipótesis formulada. 
 

















The main objective of the investigation was to determine the relationship between 
quality of service and customer satisfaction of Saga Falabella, Chiclayo city, 2016. 
 
For this purpose, the surveys were applied to 200 clients, 41% male and 59% 
female, a questionnaire of 29 items Likert type to measure the level of quality of 
service and the level of customer satisfaction. The most outstanding results are, 
46.5% are satisfied and believes that the retail habitually renders its service well, 
63.5% shows satisfaction because it says they show a sincere interest in solving 
problems that present themselves. 46% are dissatisfied because they say that 
they do not offer a fast and agile service, 85.5% are satisfied and feel that 
employees are always willing to help, 94% are satisfied and feel comfortable with 
the physical environment. 73% satisfied because it says that the service provided 
is as expected. 89% are satisfied with the payment facilities offered. The value of 
the correlation coefficient, 0.433, indicates that the relationship between the 
variables is positive and significant and in this way the hypothesis formulated is 
verified. 
 




















1.1. REALIDAD PROBLEMÁTICA 
 
En los últimos años han surgido planteamientos vinculados al tema de calidad del 
servicio y satisfacción del cliente como conceptos de valores y actitudes que 
deben predominar en un negocio y ser tomados como instrumentos competitivos. 
Hace algunos años, la oferta de productos era muy limitada, pero hoy el 
consumidor se enfrenta a una impresionante variedad de marcas equivalentes, 
saturadas de elementos de diferenciación y que están disponibles en toda una 
serie de centros comerciales. Se podría afirmar, sin miedo a equivocarse, que los 
productos que se ofrecen en el establecimiento ya no son tan importantes como sí 
lo puede ser el tener a un cliente satisfecho, para que regrese siempre a comprar. 
¿Cómo lograr que el cliente esté satisfecho? Las empresas deben entender que 
no sólo se debe ofrecer variedad de productos, de diferente marca y calidad, ni 
tampoco deben mostrarse conformes si es que ven que el negocio marcha bien. 
Deben entender el concepto de calidad en el servicio de atención y utilizarla como 
herramienta de diferenciación en términos de estrategia de marketing. El cliente 
satisfecho compartirá su experiencia con gente de su entorno, recomendará el 
establecimiento donde adquirió el producto. Caso contrario, su desilusión e 
insatisfacción se traducirán para la empresa en número perdido de clientes 
potenciales. 
Es aquí donde aparece una vez más, el concepto de calidad de servicio, porque la 
interacción del cliente con el colaborador de la empresa puede minimizar muchas 
veces la insatisfacción por no encontrar lo que se buscaba o no comprar lo que se 
esperaba. Un cliente bien atendido, que observa la preocupación del que lo 
atiende por resolver sus dudas y ayudarle a encontrar lo que busca, desarrollará 
una relación fiel con la empresa donde se le atiende bien y con rapidez. Los 




eslabón que une a la empresa con sus clientes y constituyen a la vez uno de los 
más poderosos recursos con que estas cuentan.  
El concepto de Calidad de Servicio, la define como la capacidad de satisfacer al 
cliente en sus necesidades, expectativas y requerimientos (Juran1995). En el 
proceso de venta, las empresas, realizan contactos directos con los compradores 
o clientes, a través de personas o empleados que facilitan, ejecutan, e interpretan 
sus demandas para ser satisfechas. En pleno siglo XXI, el mercado con 
diversidad de opciones, oportunidades y alternativas para los consumidores obliga 
a las empresas además de invertir en tecnología de punta, en recurso humano de 
amplio perfil, en redes de conocimiento y aprendizaje, en investigación e 
innovación, todas las cuales redundan en un mejor desempeño organizacional 
pero que deben confluir en la calidad del servicio al cliente. 
Los consumidores por lo general demuestran similar comportamiento a la hora de 
elegir qué producto y en qué lugar adquirirlo. Por ejemplo, Arellano, (2015) afirma 
que el consumidor peruano ha ido variando su comportamiento de compra de una 
forma acelerada. Dice también que en el país se ha creado una nueva clase 
media, a quienes los califica como más exigentes, debido al acceso a la 
tecnología, por lo que se encuentran más informados. 
En su último artículo titulado: “Los nuevos clientes de barrio”; él recomienda a las 
empresas que cambien de estrategias para llegar a ellos y mantener de ese modo 
sus ventas y/o ingresos acostumbrados a recibir. También, menciona que estas 
empresas internacionales o marcas que tienen una posición de líder, parecen 
creer que los nuevos clientes son similares a sus clientes tradicionales, por lo que 
suponen que acercarles la oferta es suficiente para atraerlos y que sus ambientes 
y productos deben ser los mismos, quizás sin tener en cuenta si el ambiente tiene 
la calidez o características que a ellos les gusta o esperan. 
Esta investigación se ubicó en un negocio de retail, una tienda por 
departamentos, específicamente en Saga Falabella de la ciudad de Chiclayo. 
Negocios de esta naturaleza abren sus puertas, a mediados de 1800, en países 
como Francia Inglaterra, Estados Unidos y Canadá, ofreciendo diversidad de 




en el mercado, (Aristizabal Trujillo 2015) y fue en la década de 1900 cuando 
comenzó a desarrollarse lo que hoy conocemos como venta al detalle. (Colmenar 
2014). Los líderes se concentraron fundamentalmente en Estados Unidos donde 
destaco la emergencia de algunas cadenas importantes, como lo fue Sears y 
Roebuck, con sucursales en muchas ciudades del mundo, incluido Perú. 
En 1984, Sears vende su participación en la firma, acontecimiento que derivó en 
el relanzamiento de la cadena bajo la marca Saga, Sociedad Andina de los 
Grandes Almacenes. Esta cadena se fusionó a mediados de los noventa con la 
retail Falabella, naciendo así Saga Falabella, retail que actualmente lidera el 
sector de tiendas por departamentos en el mercado peruano, (El Comercio, 2017) 
A partir del 2001, Saga Falabella se convierte en la primera cadena de tiendas por 
departamentos en nuestro país. La expansión fuera de Lima se inició en el norte 
con aperturas en Trujillo, Chiclayo y Piura. Posteriormente se sumarían 
ubicaciones en Arequipa, Cajamarca e Ica.  
A marzo del 2015 existen cuatro operadores importantes en el mercado peruano, 
Saga Falabella (SACI Falabella), Ripley (Ripley Corp.), Oeschle (Grupo 
Interbank), y Almacenes Parìs (Grupo Cencosud), quienes registraron 
incrementos en sus ventas de 11% en promedio respecto al 2013. No obstante, 
cabe señalar que la competencia se ha intensificado con la llegada de Forever21 
en el segundo semestre del 2014 y de H&M en el primer semestre del 2015. 
Dentro de los operadores más importantes al cierre del 2014 el mercado estuvo 
liderado por Saga Falabella con el 46%, seguido por Ripley con el 42%, Oeschle 
con el 11% y Paris con el 1%.  (Equilibrium Clasificadora de Riesgos S.A, 2016). 
Durante el 2016 Saga Falabella facturó S/ 3,010.6 millones y mostró un 
crecimiento del 3.4% respecto al 2015, tasa superior a la del año anterior pero 
inferior a la registrada históricamente (tasas superiores al 10.0%). De esta 
manera, el crecimiento del 2016 se basó en la apertura de dos locales (uno en el 
centro comercial Open Plaza Huancayo y otro en el centro comercial Mall del Sur 
en San Juan de Miraflores), que incrementaron la superficie de ventas a 176,962 




Estos datos, constituyen para esta investigación, un punto de referencia, que 
puede conducir a formular una serie de interrogantes como por ejemplo ¿es la 
competencia la que ha influido en el descenso de la tasa histórica de crecimiento? 
¿Qué opinión de la empresa tienen los clientes actuales? ¿La prefieren sobre 
otras de su tipo? ¿Consideran que esta les da una mejor atención, mejores 
productos, precios y ofertas? Y si bien es cierto que el propósito no fue el de 
hacer un estudio sobre el aspecto económico de la empresa, factores como la 
calidad en la atención y el nivel de satisfacción que ostentan los clientes, 
constituyeron un significativo material para el punto de partida de esta Tesis. 
1.2. TRABAJOS PREVIOS 
 
1.2.1. Antecedentes a nivel local 
Uceda (2013) en su tesis: “Influencia entre el nivel de satisfacción 
laboral y el nivel de satisfacción del cliente externo en las pollerías 
del distrito de la Victoria en la ciudad de Chiclayo”, concluyó, que 
todo trabajador dentro de una entidad es un cliente a satisfacer, la 
satisfacción del cliente externo se encuentra directamente vinculada 
a la satisfacción del cliente interno. Entonces si hay un trabajador 
satisfecho se relaciona que existen clientes satisfechos. 
 
1.2.2. Antecedentes a nivel internacional 
Coronel (2011) en su tesis: “Mejoramiento de calidad en el servicio y 
atención al cliente en el Restaurante „Los Pollos de la Colon‟, de la 
ciudad de Riobamba, 2009”, En la investigación se pretende captar 
el mejoramiento de la calidad de servicio y atención al cliente, 
realizando estudios sobre estrategias para mejorar el 
posicionamiento. Concluye el estudio de mercado demuestra la 
posibilidad de una gran demanda de mejora de servicio al cliente, y 
podrá ser satisfecha. 
 
Ramos y Martínez (2011) en su tesis “Los estudios de la calidad de 




Habana –Cuba. Llegaron a la conclusión: que se considera central el 
punto de vista de los clientes finales al valorar los productos que las 
organizaciones son capaces de proporcionar. Desde esta 
perspectiva, el rendimiento de las organizaciones es valorado en 
último término por las personas que adquieren o utilizan los bienes 
de consumo y servicios. 
 
Reyes (2014) en su tesis “Calidad del servicio para aumentar la 
satisfacción del cliente de la asociación share, sede Huehuetenango, 
Guatemala. 
 
Encontró que la asociación carece de capacitación al personal para 
mejorar la calidad del servicio al momento de atender al cliente por 
lo que existe insatisfacción de los clientes. 
 
Recomienda implementar un programa de capacitación dirigido a los 
trabajadores con miras a aumentar la satisfacción del cliente. 
 
1.2.3. Antecedentes a nivel nacional 
García (2011) en su tesis “Medición de la satisfacción del cliente en 
una empresa de Retail”, encontró que los niveles de satisfacción del 
cliente con el servicio que brinda la empresa, no son satisfactorios y 
recomendó a los administradores de la empresa reforzar el trabajo 
para que se eliminen totalmente las demoras, que el personal de 
venta esté disponible en todo momento para la atención al cliente y 
así tener clientes satisfechos. 
 
Moreno (2012) en su tesis: “Medición de la satisfacción del cliente en 
el restaurante la cabaña de don Parce, se llegó a la conclusión que 
los clientes del restaurant están satisfechos con el servicio brindado, 






Fernández (2012) en su tesis “Estudio de la calidad de servicio de 
las redes móviles en el Perú”. Concluye: que, es importante 
garantizar los intereses de los usuarios/clientes de los servicios de 
telecomunicaciones, promocionando la competencia leal y 
explorando un equilibrio entre las inversiones que los operadores 
efectúen. 
 
Destaca que todo método o forma de optimizar y medir la red, será 
para beneficio del usuario y como consecuencia para la sociedad; ya 
que el desarrollo y mejora de las telecomunicaciones conlleva al 
crecimiento económico, tecnológico y social del país. 
 
AVILA (2012) realizo un estudio sobre la calidad de servicio en la 
satisfacción del cliente, el mismo que fue presentado en la facultad 
de ciencias administrativas de la universidad del callao. 
 
“En general los pacientes perciben que la calidad de servicio y la 
satisfacción que obtienen de las cuatro entidades de salud de la 
región Callao investigadas es buena”. 
 
Demostrando que los resultados obtenidos son positivos en lo que 
respecta a la calidad de servicio y satisfacción, situación que genere 
tranquilidad, algo similar se quiere realizar con la investigación y 
llegar a dar seguridad, tranquilidad a quienes dirigen la empresa 
EDIPESA Sucursal Chiclayo. 
 
Révolo (2012) en su tesis “Influencia de la regulación, supervisión y 
propiedad en la calidad de servicio de las empresas de distribución 
eléctrica latinoamericanas en el periodo 2002 – 2007”. 
 
El objetivo de esta investigación fue determinar la influencia de la 
regulación, supervisión y propiedad en la calidad del servicio 




latinoamericanas. Se utilizó el modelo de panel de datos para 
realizar el análisis Los resultados de esta investigación señalan que 
los esquemas de regulación, tipo de supervisión y tipo de propiedad 
tienen influencia en la calidad del servicio. Las conclusiones del 
estudio ayudarán a los reguladores a implementar políticas para 
mejorar la calidad.  
 
Gonzales (2015) en su tesis Calidad de servicio y la relación con la 
satisfacción del cliente de STARBUCKS COFFEE del distrito de 
Santa Anita, Lima, 2015. El objetivo de la investigación es: 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente de STARBUCKS COFFEE del distrito de Santa Anita, 
Lima, 2015. Concluye: se encontró una correlación altamente 
significativa entre la variable predictora “Calidad de servicio” y la 
variable criterio: “Satisfacción del cliente”, para los consumidores de 
Starbucks en Santa Anita.  
 
Mendoza (2014) en su tesis calidad de servicio y satisfacción del 
cliente de la empresa de transporte público interprovincial Emtrafesa 
sac-trujillo2014 Concluye: la empresa se enfocará en los aspectos 
principales en la cual no se está trabajando adecuadamente dentro 
de la organización. Y se espera de este trabajo sea de gran 
beneficio para hacer que el nivel de satisfacción sea favorable por la 
fiabilidad y un buen trato en todas las áreas. 
 
1.3. TEORÍAS RELACIONADAS AL TEMA. 
1.3.1. Calidad de servicio. 
“La calidad de servicio consiste en la discrepancia entre los deseos 
de los usuarios acerca del servicio y la percepción del servicio 
recibido”. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,1988) definen a la 
calidad de servicio como “el juicio global del cliente acerca de la 




entre las expectativas de los consumidores (lo que ellos creen que 
las empresas de servicios deben ofrecer) y sus percepciones sobre 
el resultado del servicio ofrecido”.  
 
Se trata de un planteamiento dinámico en cuanto las expectativas 
pueden ser diferentes en función de los clientes y el tiempo en que 
se presta el servicio. Los autores sugieren que reducir o eliminar 
dicha diferencia, denominada GAP 5 en el Modelo de deficiencias, 
depende a su vez de la gestión eficiente de las otras cuatro 
deficiencias o discrepancias. 
 
Estos autores, Parasuraman et al (1991), afirman que el factor clave 
para lograr un alto nivel de calidad en el servicio es igualar o 
sobrepasar las expectativas que el cliente tiene respecto al servicio. 
O en palabras de Haemoon Oh, la calidad de servicio significa 
satisfacción del consumidor, repetición de compra y recomendación 
posterior. Un cliente satisfecho implica un incremento de la 
rentabilidad, de la cuota de mercado y del retorno de la inversión 
(Oh, 1999). (1988).  
 
1.3.2. Características del servicio  
La característica básica de los servicios, consiste en que estos no 
pueden verse, probarse, sentirse, oírse ni olerse antes de la compra.  
Berry, Bennett & Brown (2003). Detallan que el servicio tiene cuatro 
características: 
Intangibilidad. Los servicios son intangibles. Al contrario de los 
artículos, no se le puede tocar, probar, oler o ver. Los consumidores 
que van a comprar servicios, generalmente no tienen nada tangible 
que colocar en la bolsa de la compra. Cosas tangibles como las 
tarjetas de crédito plásticas o los cheques pueden representar el 





Heterogeneidad. Los servicios varían. Al tratarse de una actuación – 
normalmente llevada a cabo por seres humanos – los servicios son 
difíciles de generalizar, incluso los cajeros más corteses y 
competentes pueden tener días malos por muchas razones, e 
inadvertidamente pasar malas vibraciones al cliente o cometer 
errores.  
 
Inseparabilidad de producción y consumo. Un servicio generalmente 
se consume mientras se realiza, con el cliente implicado a menudo 
en el proceso. 
 
Una deliciosa comida de restaurante puede estropearla un servicio 
lento o malhumorado, y una transacción financiera rutinaria puede 
echarse a perder por una cola de espera inacabable o un personal 
sin preparación.  
Caducidad. La mayoría de los servicios no se pueden almacenar. Si 
un servicio no se usa cuando está disponible, la capacidad del 
servicio se pierde.  
 
El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio 
Zeithaml, Parasuraman y Berry (1988) cuyo propósito es mejorar la 
calidad de servicio, tenemos ahora las cinco dimensiones de la 
calidad en el servicio.  
Tangibles: La apariencia de las instalaciones físicas, del equipo, del 
personal, y material de comunicación 
Confiabilidad: Capacidad de ejecutar el servicio prometido de 
manera confiable y exacta. 
Nivel de Respuesta: Deseos de ayudar a los clientes y proporcionar 
servicio rápido. 
Seguridad: Conocimiento y cortesía por parte de los empleados, y su 
capacidad para inspirar confianza. 
Empatía: Atención individualizada y cuidadosa que la compañía 






La satisfacción del cliente es una función de la valoración de los 
clientes de la calidad del servicio, la calidad del producto y el precio. 
(Zeithmal, Berry y Parasuraman,1993). 
Kotler (2005), define la satisfacción como: “El nivel del estado de 
ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento 
percibido de un producto o servicio con sus expectativas”. 
 
Kotler. Define la satisfacción del cliente como un requisito 
indispensable para ganar un lugar en la mente de los clientes y por 
ende en el mercado meta. Si bien existe beneficios que toda 
empresa puede obtener a lograr la satisfacción de los clientes estos 
pueden ser resumidos en tres grandes beneficios que brindan una 
idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfacción del 
cliente. En síntesis, toda empresa que logre la satisfacción del 
cliente obtendrá como beneficios la lealtad del cliente (se traduce en 
diferentes ventas), (difusión gratuita que se traduce en nuevos 
clientes y una determinada participación en el mercado). 
 
Elementos que conforman la satisfacción del cliente. (Kotler 
2003) 
La satisfacción del cliente está conformada por tres elementos: 
1. El rendimiento percibido (Kotler 2003) se refiere al desempeño 
(en cuanto a la entrega del valor) que el cliente considera 
después de adquirir un producto o servicio dicho de otra manera 
es el ´´resultado´´ que el cliente ´´percibe´´ que obtuvo en el 
producto o servicio que adquirió. 
a. El rendimiento percibido tiene las siguientes características. 
b. Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la 
empresa. 
c. Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el 




d. Está basado en las percepciones del cliente, no 
necesariamente en la realidad. 
e. Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que 
influyen en el cliente. 
f. Depende del estado de ánimo del cliente y de sus 
razonamientos. Dada su complejidad, el "rendimiento 
percibido" puede ser determinado luego de una exhaustiva 
investigación que comienza y termina en el "cliente". 
 
2. Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que los 
clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas de los 
clientes se producen por el efecto de una o más de estas cuatro 
situaciones. (Kotler, 2003) 
a. Promesas que hace la misma empresa acerca de los 
beneficios que brinda el producto o servicio. 
b. Experiencias de compras anteriores. 
c. Opiniones de amistades, familiares, conocidos y líderes de 
opinión (p.ej.: artistas). 
d. Promesas que ofrecen los competidores. 
e. En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener 
cuidado de establecer el nivel correcto de expectativas. Por 
ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se 
atraerán suficientes clientes; pero si son muy altas, los 
clientes se sentirán decepcionados luego de la compra. 
Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminución 
en los índices de satisfacción del cliente no siempre significa una 
disminución en la calidad de los productos o servicios; en muchos 
casos, es el resultado de un aumento en las expectativas del 
cliente situación que es atribuible a las actividades de mercadotecnia 
(en especial, de la publicidad y las ventas personales). 
 
En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente" las 




a. Si están dentro de lo que la empresa puede proporcionarles. 
b. Si están a la par, por debajo o encima de las expectativas que 
genera la competencia. 
c. Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para 
animarse a comprar. 
 
3. Los Niveles de Satisfacción (Kotler 2003) Luego de realizada la 
compra o adquisición de un producto o servicio, los clientes 
experimentan   tres niveles de satisfacción: 
a. Insatisfacción: Se produce cuando el desempeño percibido del 
producto no alcanza las expectativas del cliente. 
b. Satisfacción: Se produce cuando el desempeño percibido del 
producto coincide con las expectativas del cliente. 
c. Complacencia: Se produce cuando el desempeño percibido 
excede a las expectativas del cliente. 
 
Dependiendo el nivel de satisfacción del cliente, se puede conocer el grado 
de lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho 
cambiará de marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad 
condicionada por la misma empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se 
mantendrá leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro proveedor que 
tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente 
complacido será leal a una marca o proveedor porque siente una afinidad 
emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional  
(lealtad incondicional). 
 
Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes 
mediante prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después más 
de lo que prometieron. 
Dimensiones de la satisfacción del cliente: 
Rendimiento Percibido. 
Expectativas. 







































La calidad de servicio influye 
significativamente en la satisfacción del 










1.4. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Cómo influye la calidad del servicio en la satisfacción del cliente de la 
empresa Saga Falabella-Chiclayo 2016? 
 
 
1.5. JUSTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
 
Practico. Saga Falabella siendo una marca reconocida y con participación 
en el mercado no ha podido aun relacionar la calidad de servicio y 
satisfacción del cliente.  
Este estudio de investigación permitirá a SAGAFALABELLA a evaluar los 
problemas que existan dentro de ella que le permitan lograr la excelencia 
en la calidad de servicio y satisfacción del cliente. 
Metodológico. La metodología utilizada en la investigación, así como los 
instrumentos seleccionados para medir las variables, servirán como 
referencia para investigaciones similares futuras 
Social. En la actualidad la medición de la satisfacción del cliente es una 
tendencia. Las empresas de servicio son censuradas en relación a su 
conocimiento de las expectativas actuales y futuras de los clientes, su 
gestión de las relaciones con ellos su forma de administrar los reclamos o 
quejas, en general su compromiso con los clientes. 
 
1.6. HIPÓTESIS 
H0: La calidad de servicio no influye significativamente en la satisfacción 
del cliente de Saga Falabella de la ciudad de Chiclayo, 2016. 
H1: La calidad de servicio influye significativamente en la satisfacción del 










1.7.1. Objetivo general 
Determinar la influencia entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente del retail Saga Falabella de Chiclayo 
 
1.7.2. Objetivos específicos 
a. Diagnosticar el nivel de la calidad del servicio que se le brinda al 
cliente del retail Saga Falabella de Chiclayo 
b. Analizar el nivel de satisfacción del cliente del retail Saga 
Falabella de Chiclayo,  
c. Identificar los indicadores predominantes en cada una de las 
dimensiones de la variable satisfacción del cliente, que 








2.1. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
La presente investigación es explicativa, transversal, correlacional. En 
palabras de Hernández S. y otros (2010), “los estudios explicativas van 
más allá de la descripción de conceptos o de fenómenos o del 
establecimiento de relaciones entre conceptos; están dirigidos a responder 
a las causa de los eventos físicos o sociales”. El medio que se valen para 













































Es la discrepancia 
entre los deseos de los 
usuarios acerca del 
servicio y la percepción 
del servicio recibido”. 
Parasuraman, Zeithaml 












































































































La tienda Saga Falabella, tiene equipos y nuevas tecnologías de 
apariencia moderna 
Las instalaciones físicas de la tienda Saga Falabella, son cómodas y 
visualmente atractivas 
El personal de la tienda Saga Falabella, tienen una apariencia pulcra 
Los materiales relacionados con el servicio que utiliza la tienda Saga 
Falabella son visualmente atractivos 
 
Cuándo en la tienda Saga Falabella prometen hacer algo en cierto 
tiempo, lo hacen. 
Cuándo tengo un problema en la tienda Saga Falabella, muestran un 
sincero interés en solucionarlo. 
Habitualmente la tienda Saga Falabella, presta bien el servicio. 
En la tienda Saga Falabella, insisten en no cometer errores en sus 
registros o documentos 
 
Los empleados de la tienda Saga Falabella, informan puntualmente y 
con sinceridad acerca de las condiciones del servicio 
Los empleados de la tienda Saga Falabella, ofrecen un servicio rápido y 
ágil 
Los empleados de tienda Saga Falabella, siempre están dispuestos a 
ayudarle 
 
El comportamiento de los empleados de la tienda Saga Falabella, le 
trasmite confianza 
Me siento seguro en las transacciones que realizo de la tienda Saga 
Falabella 
Los empleados de la tienda Saga Falabella, son siempre amables 
 
 
En la tienda Saga Falabella, tienen un horario de atención adecuado 
Los empleados de la tienda Saga Falabella, ofrecen información y 
atención personalizada 
Los empleados de la tienda Saga Falabella, buscan lo mejor para los 




























































“El nivel del estado de ánimo de 
una persona que resulta de 
comparar el rendimiento 
percibido de un producto o 
servicio con sus expectativas”,  
Kotler (2005). 

































Siente que la tienda Saga Falabella se 
identifica con usted. 
Me siento conforme con el desempeño de 
los empleados de la tienda Saga Falabella 
Me siento cómodo con el ambiente físico 
que ofrece de la tienda Saga Falabella 
Me gusta la tienda Saga Falabella que 
frecuento. 
El desempeño que realizan los empleados 
de la tienda Saga Falabella lo percibo 
















Valoro el esfuerzo que brindan los 
empleados de la tienda Saga Falabella. 
El servicio que brinda la tienda Saga 




















Me siento insatisfecho con los precios que 
establece la tienda Saga Falabella 
Siento que recibo un buen servicio de 
parte de los empleados de la tienda Saga 
Falabella 
Me satisfacen los horarios que tienen en la 
tienda Saga Falabella 
Me complace la cortesía de los empleados 
de la tienda Saga Falabella 
Estoy satisfecho con las facilidades de 




2.3. POBLACIÓN Y MUESTRA 
 La población a investigar estuvo conformada por los clientes de la empresa 
Sagafalafella Chiclayo usuarios de la tarjeta CMR, el género fue masculino 
y femenino entre las edades de 20 a más de 50 años, se utilizó una 
población finita de 60,000 clientes de retail, este dato fue del mes de mayo 
del 2017. Se realizó un tipo de muestreo aleatorio simple. 
Población: La población es un conjunto de individuos de la misma clase, 
limitada por el estudio. Según Tamayo y Tamayo, (1997), ¨La población se 
define como la totalidad del fenómeno a estudiar donde las unidades de 
población posee una característica común la cual se estudia y da origen a 
los datos de la investigación¨ (P.114) 
Muestra: La muestra es la que puede determinar la problemática ya que les 
capaz de generar los datos con los cuales se identifican las fallas dentro 
del proceso. Según Tamayo, T. Y Tamayo, M (1997), afirma que la muestra 
¨es el grupo de individuos que se toma de la población, para estudiar un 
fenómeno estadístico¨ (p.38) 
 





O=desviación estándar de la población que, generalmente cuando no tiene 
su valor suele utilizarse un valor constante de 0,05. 
Z=valor obtenido mediante niveles de confianza.es un valor constante que, 
si no se tiene su valor, se lo toma en relación a 95% de confianza equivale 
a 1,96(como más usual) o en relación al 99% de confianza que equivale 
2,58 valor que queda a criterio del investigador. 
e=el limite aceptable del error muestra que generalmente cuando no se 
tiene suele utilizarse un valor que varía entre el 1%(0,01) y 9%(0,09), valor 
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                                                  382 
 
La muestra resultó en 382 unidades. Sin embargo, surgieron algunas 
limitaciones en el trabajo de campo. Por ejemplo, el poco tiempo de los 
clientes para contestar la encuesta, no todos los entrevistados completaban 
el cuestionario y otros marcaban erróneamente. Por esta razón al final 
solamente se obtuvo 200 encuestas válidas para la obtención de los 
resultados. 
 
2.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD 
2.4.1 Técnica. Se utilizó la técnica de análisis documental revisando libros, 
tesis y artículos científicos, también se utilizó la entrevista para recolectar la 
información respecto a las variables de estudio. 
Instrumento. Se utilizó el instrumento de la escala SERVQUAL. 
Este cuestionario original consta de 22 ítems de la variable calidad de 
servicio y evalúa 5 dimensiones que son: tangibles 4 ítems, fiabilidad 5 
ítems, capacidad de respuesta 4 ítems, seguridad 4 ítems y empatía 5items 
(Parasuraman et al., 1991).  
Asimismo, la variable satisfacción del cliente tiene 3 dimensiones que son: 
rendimiento percibido con 6 ítems, las expectativas con 5 ítems, niveles de 
satisfacción con 6 ítems, que hacen un total de 17 ítems (Kotler, 2003). 
El cuestionario que se utilizó fue adaptado de acuerdo a los fines de la 
investigación. 
Se adaptó el cuestionario fue el total de 29 ítems que son las preguntas. 
Se redujeron los ítems para los fines de la investigación, en las 




del cliente 12 ítems, se utilizó la escala tipo Likert que consta de 5 puntos, 
siendo el número 1 (extremadamente insatisfecho) y el número 5 
(extremadamente satisfecho) utilizada en la herramienta SERVQUAL la 
cual está diseñada para permitir al cliente variar la respuesta de cada 
pregunta que describe el servicio. 
Se muestra el cuestionario de SERVQUAL adaptado. (Ver anexo #1,2). 
El Instrumento se sometió a una prueba piloto con diez cuestionarios a 
través del estadístico alfa de cronbach para determinar su confiabilidad el 
resultado fue de 0.79, el cual indico que el instrumento es confiable. 
2.4.3 Validez. Los instrumentos fueron validados por juicio de expertos, 
quienes validaron los instrumentos en cuanto a la validación de contenido. 
(Ver anexos # 4, 5,6). 
2.4.4 Confiabilidad. El instrumento utilizado fue validado a través de una 
prueba piloto. El nivel de confiabilidad quedó demostrado con la obtención 
de un coeficiente alfa de Cron Bach de 0.79. Estos resultados se muestran 
en el (anexo # 3). 
 
2.5. MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS 
Una vez ejecutado el trabajo de campo, se recopilaron las encuestas y se 
procesaron los datos a través del sistema informático SPSS. Se realizó un 
análisis mediante la estadística descriptiva, donde se ejecutó la síntesis e 
interpretación, se hicieron tablas y gráficos y los resultados se presentan y 
se discuten en los capítulos III y IV, respectivamente. 
 
2.6. ASPECTOS ÉTICOS.  
Basada en el desempeño del método científico, la investigación actual 
busca obtener nuevos conocimientos para la solución de problemas en la 
sociedad. La ética en la investigación del siglo XXI implica principalmente 
que, el investigador, no desfase el gran avance en lo científico-tecnológico, 




Los aspectos éticos más exigentes para el investigador son, en primer 
lugar, el reconocimiento a todos los trabajos utilizados en la investigación. 
Copiar las ideas, fórmulas o resultados sin permiso, constituye una práctica 
ajena a la ética y se considera plagio intelectual. 
En segundo lugar, el científico actual debe compatibilizar su trabajo con la 
conservación del medio ambiente, esto dirigido especialmente a las 
investigaciones relacionadas con la biotecnología. 
Estos son, en resumen, los dos grandes aspectos relevantes sobre el tema 
de la ética en la ciencia. El estudiante que hace también investigación 
científica, tiene la responsabilidad de plantearse el problema, enfrentarlo y 
orientar sus acciones teniendo en cuenta que, la pretendida neutralidad de 
la ciencia, existe solo en función que como tal le inserte al hacer uso de 
ella. El impacto y las consecuencias futuras de muchos experimentos 
pueden ser impredecibles. Aquí, la responsabilidad moral del científico 
tendrá un mayor componente de ética personal que de ética profesional. 
(UNESCO, 1999) 










Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores de la 
dimensión Tangibilidad. 
Indicadores de instalaciones, 
empleados y materiales 
TD D I A TA 
N° % N° % N° % N° % N° % 
¿La tienda Saga Falabella tiene 
equipos y nuevas tecnologías de 
apariencia moderna? 
0 0,0 16 8,0 39 19,5 114 57,0 31 15,5 
¿Las instalaciones físicas de la 
tienda Saga Falabella son 
cómodas y visualmente 
atractivas? 
3 1,5 3 1,5 15 7,5 143 71,5 36 18,0 
¿El personal de la tienda Saga 
Falabella tiene una apariencia 
pulcra? 
0 0,0 0 0,0 6 3,0 89 44,5 105 52,5 
¿Los materiales relacionados con 
el servicio que utiliza la tienda 
Saga Falabella son visualmente 
atractivos? 
0 0,0 5 2,5 52 26,0 125 62,5 18 9,0 
NOTA: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; I: Indeciso; A: de acuerdo: TA: totalmente en desacuerdo 
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2017. 
 
En la tabla anterior se observa lo siguiente: El 72.5% de los entrevistados, opina 
que el retail Saga Falabella tiene equipo e instalaciones modernas; El 89.5% dice 
que las instalaciones son cómodas; el 97% opina que el personal luce pulcro y un 











Figura 1.Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores 
























Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores de la 
dimensión Confiabilidad. 
Indicadores de promesa, 
eficiencia y eficacia 
TD D I A TA 
N° % N° % N° % N° % N° % 
¿Cuándo en la tienda Saga 
Falabella prometen hacer 
algo en cierto tiempo, lo 
hacen? 
2 1,0 25 12,5 48 24,0 116 58,0 9 4,5 
¿Cuándo tengo un problema 
en la tienda Saga Falabella, 
muestran un sincero interés 
en solucionarlo? 
1 0,5 9 4,5 63 31,5 105 52,5 22 11,0 
¿Habitualmente la tienda 
Saga Falabella, presta bien 
su servicio? 
3 1,5 34 17,0 70 35,0 82 41,0 11 5,5 
¿En la tienda Saga 
Falabella, insisten en no 
cometer errores en sus 
registros o documentos? 
0 0,0 6 3,0 102 51,0 83 41,5 9 4,5 
NOTA: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; I: Indeciso; A: de acuerdo: TA: totalmente en desacuerdo 
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2017. 
 
En la tabla anterior se observa lo siguiente: El 62.5% de los entrevistados, opina 
que el retail Saga Falabella si prometen hacer algo en cierto tiempo, El 63.5% 
dice que muestran un sincero interés en solucionarlo, el 46.5% opina que el retail 
habitualmente presta bien su servicio y un 51% de indecisión responden que en el 









Figura 2. Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores de 


























Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores de la 
dimensión Nivel de respuesta. 
Indicadores de comunicación, 
disposición y agilidad 
TD D I A TA 
N° % N° % N° % N° % N° % 
¿Los empleados de la tienda 
Saga Falabella, informan 
puntualmente y con sinceridad 
acerca de las condiciones del 
servicio? 
2 1,0 5 2,5 26 13,0 104 52,0 63 31,5 
¿Los empleados de la tienda 
Saga Falabella, ofrecen un 
servicio rápido y ágil? 
0 0,0 44 22,0 48 24,0 98 49,0 10 5,0 
¿Los empleados de la tienda 
Saga Falabella, siempre están 
dispuestos a ayudarle? 
0 0,0 6 3,0 23 11,5 109 54,5 62 31,0 
NOTA: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; I: Indeciso; A: de acuerdo: TA: totalmente en desacuerdo 
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2017. 
 
Segú las repuestas anteriores, el 83.5% opina que los empleados de Saga 
Falabella- Chiclayo, si informan puntualmente y con sinceridad acerca de las 
condiciones del servicio; El 46% dice que no ofrecen un servicio rápido y ágil; el 













Figura 3. Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores de 




















Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores de la 
dimensión Seguridad. 
Indicadores de confianza, 
cortesía y habilidad 
TD D I A TA 
N° % N° % N° % N° % N° % 
¿El comportamiento de los 
empleados de la tienda Saga 
Falabella, le transmite 
confianza? 
1 0,5 0 0,0 34 17,0 95 47,5 70 35,0 
¿Me siento seguro en las 
transacciones que realizo en la 
tienda Saga Falabella? 
0 0,0 1 0,5 16 8,0 60 30,0 123 61,5 
¿Los empleados de la tienda 
Saga Falabella, son siempre 
amables? 
0 0,0 16 8,0 43 21,5 118 59,0 23 11,5 
           
NOTA: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; I: Indeciso; A: de acuerdo: TA: totalmente en desacuerdo 
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2017. 
 
En la tabla anterior se observa lo siguiente: El 82.5% de los entrevistados, opina 
que el retail Saga Falabella que el comportamiento de los empleados le trasmite 
confianza; El 91.5% dice que se sienten seguros en las transacciones que 




    





   
 
Figura 4. Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores de 



























Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores de la 
dimensión Empatía. 
Indicadores de atención, 
comprensión y necesidades 
TD D I A TA 
N° % N° % N° % N° % N° % 
¿En la tienda Saga Falabella, 
tiene un horario de atención 
adecuado? 
0 0,0 10 5,0 26 13,0 144 72,0 20 10,0 
¿Los empleados de la tienda 
Saga Falabella, ofrecen 
información y atención 
personalizada? 
2 1,0 5 2,5 12 6,0 104 52,0 77 38,5 
¿Los empleados de la tienda 
Saga Falabella, buscan lo mejor 
para los intereses del cliente? 
4 2,0 9 4,5 58 29,0 99 49,5 30 15,0 
 
NOTA: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; I: Indeciso; A: de acuerdo: TA: totalmente en desacuerdo 
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2017. 
 
En la tabla anterior se observa lo siguiente: El 82% de los entrevistados, opina que el 
retail Saga Falabella tiene un horario de atención adecuado; El 90.5% dice que ofrecen 
información y atención personalizada; el 64.5% opina que los empleados buscan lo mejor 










   
 
Figura 5. Nivel de calidad de servicio en el Retail Saga Falabella según los indicadores de 


























Nivel de satisfacción del cliente en el Retail Saga Falabella según los indicadores de la 
dimensión Rendimiento percibido. 
Indicadores de resultados, 
percepciones y desempeño 
TD D I A TA 
N° % N° % N° % N° % N° % 
¿Siente que la tienda Saga 
Falabella se identifica con 
usted? 
0 0,0 17 8,5 76 38,0 100 50,0 7 3,5 
¿Me siento conforme con el 
desempeño de los empleados 
de la tienda Saga Falabella? 
0 0,0 1 0,5 33 16,5 142 71,0 24 12,0 
¿Me siento cómodo con el 
ambiente físico que ofrece la 
tienda Saga Falabella? 
0 0,0 1 0,5 11 5,5 126 63,0 62 31,0 
¿Me gusta la tienda Saga 
Falabella que frecuento? 
0 0,0 3 1,5 9 4,5 141 70,5 47 23,5 
¿El desempeño que realizan los 
empleados de la tienda Saga 
Falabella lo percibo como algo 
sin importancia? 
6 3,0 31 15,5 98 49,0 52 26,0 13 6,5 
NOTA: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; I: Indeciso; A: de acuerdo: TA: totalmente en desacuerdo 
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2017. 
 
En la tabla anterior se observa lo siguiente: El 53.5% de los entrevistados, opina 
que el retail Saga Falabella sienten que se identifican con usted. El 83%opina se 
sienten conforme con el desempeño de los empleados. El 94% opina se sienten 
cómodos con el ambiente físico y un 94% les gusta la tienda que frecuentan. El 
64.5% dice que no se sienten conforme con el desempeño de los empleados y lo 






   
Figura 6. Nivel de satisfacción del cliente en el Retail Saga Falabella según los 






































Nivel de satisfacción del cliente en el Retail Saga Falabella según los indicadores de la 
dimensión Expectativas. 
Indicadores de motivación y 
experiencias 
TD D I A TA 
N° % N° % N° % N° % N° % 
¿Valoro el esfuerzo que realizan 
los empleados de la tienda Saga 
Falabella? 
0 0,0 6 3,0 95 47,5 87 43,5 12 6,0 
¿El servicio que brinda la tienda 
Saga Falabella es la esperada? 
0 0,0 12 6,0 42 21,0 124 62,0 22 11,0 
NOTA: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; I: Indeciso; A: de acuerdo: TA: totalmente en desacuerdo 
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2017. 
En la tabla anterior se observa lo siguiente: El 50.5% de los entrevistados, opina 
que no valoran el esfuerzo que realizan los empleados de Saga Falabella; El 73% 
dice que el servicio que brinda es la esperada. 
 
Figura 7. Nivel de satisfacción del cliente en el Retail Saga Falabella según los 























Nivel de satisfacción del cliente en el Retail Saga Falabella según los indicadores de la 
dimensión Nivel de satisfacción. 
Indicadores de insatisfacción, 
satisfacción y complacencia 
TD D I A TA 
N° % N° % N° % N° % N° % 
¿Me siento insatisfecho con los 
precios que establece la tienda 
Saga Falabella? 
14 7,0 63 31,5 55 27,5 65 32,5 3 1,5 
¿Siento que recibo un buen 
servicio de parte de los 
empleados de la tienda Saga 
Falabella? 
0 0,0 3 1,5 25 12,5 145 72,5 27 13,5 
¿Me satisfacen los horarios que 
tienen en la tienda Saga 
Falabella? 
0 0,0 4 2,0 40 20,0 143 71,5 13 6,5 
¿Me complace la cortesía de los 
empleados de la tienda Saga 
Falabella? 
0 0,0 11 5,5 46 23,0 105 52,5 38 19,0 
¿Estoy satisfecho con las 
facilidades de pago que ofrece 
la tienda Saga Falabella? 
0 0,0 4 2,0 18 9,0 77 38,5 101 50,5 
           
NOTA: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; I: Indeciso; A: de acuerdo: TA: totalmente en desacuerdo 
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2017. 
En la tabla anterior se observa lo siguiente: El 59% de los entrevistados, opina que el 
retail Saga Falabella si se sienten insatisfechos con los precios que establece; El 86% 
dice que sienten que reciben un buen servicio de parte de los empleados; el 78% opina 
que les satisfacen los horarios que tienen. El 71.5% les complace la cortesía de los 








Figura 8. Nivel de satisfacción del cliente en el Retail Saga Falabella según los 










































Total Masculino Femenino 
satisfacción (agrupado) Media Recuento 46 66 112 
% del total 23,0% 33,0% 56,0% 
Alta Recuento 36 52 88 
% del total 18,0% 26,0% 44,0% 
Total Recuento 82 118 200 
% del total 41,0% 59,0% 100,0% 
 
La tabla anterior muestra el índice de satisfacción en general. Se observa un índice de 
satisfacción medio (56%). Igualmente se aprecia que, con respecto a los hombres, las 
damas presentan mayores niveles de satisfacción. 
 
 




















Pruebas de chi cuadrado 









Chi-cuadrado de Pearson 37,520
a
 1 ,000   
Corrección de continuidad 35,591 1 ,000   
Razón de verosimilitud 42,901 1 ,000   
Prueba exacta de Fisher    ,000 ,000 
Asociación lineal por lineal 37,332 1 ,000   
N de casos válidos 200     
a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 24.20. 
b. Sólo se ha calculado para una tabla 2x2 
Observando el valor del chi cuadrado (37,520) se concluye que las variables de estudios 
están relacionadas. 
Tabla 11  






calidad (agrupado) Correlación de Pearson 1 ,433
**
 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 200 200 
satisfacción (agrupado) Correlación de Pearson ,433
**
 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 200 200 
 
El valor del coeficiente de correlación, 0.433, indica que la relación que existe entre las 
dos variables calidad de servicio y satisfacción del cliente es positiva y significativa, por lo 
tanto se acepta la hipótesis planteada por el investigador, esta correlación es moderada 




Tabla 12  
Niveles de calidad de servicio y satisfacción del cliente 
 
satisfacción (agrupado) 
Baja Media Alta Total 
N % N % N % N % 
calidad 
(agrupado) 
Mala 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 
Regular 0 0,0 50 25,0 5 2,5 55 27,5 
Buena 0 0,0 62 31,0 83 41,5 145 72,5 
Total 0 0,0 112 56,0 88 44,0 200 100,0 
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2017 
       
 





















En la presente investigación se ha buscado relacionar la variable calidad del 
servicio con la variable satisfacción del cliente en el retail Saga Falabella de la 
ciudad de Chiclayo. Según los análisis estadísticos, se determinó que existe 
relación entre ambas variables ya que el estadístico de correlación de 
Pearson calculado= 0.433 es significativo y positivo. Igualmente, el valor 
encontrado de p=0,000 con el nivel de confianza de 95%, permite rechazar la 
hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna. 
Este resultado coincide con el de otros investigadores, como el de 
Redhead,(2015) que en un estudio sobre las variables  de esta investigación, 
Por su parte Md, Ooi, Zakuan, & Ismail (2013),en su estudio sobre la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente en la banca por internet del Estado de 
Malasia, se obtuvo una correlación fuerte con r=0,776. 
 
En general, se aprecia que la calidad del servicio que ofrece Saga Falabella 
(SF) de la ciudad de Chiclayo tiene un nivel, determinado por el análisis 
estadístico de los datos, bueno, en 72.5% de los casos, pero podrían ser 
mejor. Por ejemplo, en la dimensión “nivel de respuesta “la deficiencia 
principal se observa en que el 46% el cliente entrevistado respondió que 
existe la falta de agilidad de los empleados para atenderles. Se encuentra 
también un 11.5% de indecisión para responder la pregunta respecto a sí los 
empleados están siempre dispuestos a prestar ayuda Este resultado coincide 
con el del investigador Lita Mehetabel Alaya Becerra en su estudio Calidad de 
servicio y la relación con la satisfacción del cliente de STARBUCKS COFFEE 
del distrito de Santa Anita, Lima, 2015 que encontró un 43.9%en la dimensión 
capacidad de respuesta, con tendencia a bajar en un 30.1%; por lo que se 
concluye que, si no hay disposición, voluntad y conocimiento por parte de los 
empleados para ayudar a los clientes, disminuirá la satisfacción del cliente. 
 
Otro de los problemas detectados se encuentra en la dimensión confiabilidad, 
en la que se observan respuestas que indican que no todos o, por lo menos, 
una gran mayoría de los entrevistados, considere que existe eficiencia y 




considera que retail no presta bien el servicio y un 51% de indecisión para 
responder si es que en el retail se insiste en no cometer errores en los 
documentos. Nuevamente, se utiliza esta respuesta para compararla con la 
encontrada por el investigador Tafur y Espinoza en su tesis titulada “Nivel de 
satisfacción en los servicios del restaurant bar, snack, Cabaña y cafetería del 
Golf y Country Club de Trujillo” concluye que el 48.0% de los entrevistados 
considera que el tiempo de espera es moderado. 
 
En la dimensión “seguridad” se observa en que el 29.5% los clientes 
consideran que existe falta de amabilidad de los empleados para atenderlos. 
El investigador Tafur y Espinoza en su tesis titulada “Nivel de satisfacción en 
los servicios del restaurant bar, snack, cabaña y cafetería del Golf y Country 
Club de Trujillo”, concluye que respecto a la seguridad que brindan los 
empleados del club, el 67.0% afirmó que es regular. 
 
En la dimensión “Empatía” se observa principalmente en que el 64.5% de las 
respuestas, los clientes consideran que los empleados si buscan lo mejor 
para los intereses del cliente. El investigador Tafur y Espinoza en su tesis 
titulada “Nivel de satisfacción en los servicios del restaurant bar, snack, 
cabaña y cafetería del Golf y Country Club de Trujillo” Los resultados   en 
cuanto a la empatía; concluye que la atención por parte de la cafetería es 
regular con un 72%. 
 
En la dimensión “Tangibilidad” el 89.5% de los clientes entrevistados 
responde que es muy importante tener un ambiente cómodo equipado y de 
esta manera es elemental para que se sientan en un espacio agradable. Una 
vez más, este resultado coincide con el del investigador Karina Chávez, en su 
tesis titulada “Evaluación de la calidad del servicio de los restaurantes de 
Chimbote y Nuevo Chimbote, 2013”, referente a la tangibilidad, afirma que 
esta dimensión constituye un factor fundamental en la prestación del servicio, 
tanto los empleados como los comensales necesitan un ambiente cómodo, 




investigación se ha determinado un cumplimiento en un 69.0% de elementos 
tangibles.  
 
La otra variable estudiada fue la satisfacción del cliente. Respecto a esto 
encontramos lo siguiente: 
Por las respuestas analizadas, de la dimensión rendimiento percibido se 
puede afirmar en un 64.5% de los casos se determinó que los clientes no 
toman en cuenta el desempeño de los empleados y lo perciben como algo sin 
importancia. Este nivel de respuesta llama mucho la atención ya que en el 
análisis de la variable satisfacción se encontró porcentajes de insatisfacción 
respecto al desempeño de los colaboradores. 
 
En su teoría (Brooks, 1995) del desempeño o resultado propone que la 
satisfacción del cliente se encuentra directamente relacionada con el 
desempeño de las características del producto o servicio percibidas por el 
cliente. 
 
Kotler, (2005) define la satisfacción como: “El nivel del estado de ánimo de 
una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto 
o servicio con sus expectativas”. 
 
En el análisis de la dimensión “Expectativas” donde se observa que un 49.5% 
valora el esfuerzo del colaborador y un 73% considera que el servicio que da 
la tienda es lo que ellos esperaban. Sin embargo, existe un 50.5% y un 27% 
de respuestas que denotan la poca valoración al esfuerzo en el primer caso y 
en el segundo que consideran que el servicio no es lo que esperaban. Esto 
último es un punto relativamente crítico que de alguna manera afecta a la 
satisfacción plena de los clientes. 
 
En su teoría (Kotler, 2003) Las expectativas son las "esperanzas" que los 
clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se 
producen por el efecto de una o más de estas cuatro situaciones. Promesas 
que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el producto o 




familiares, conocidos y líderes de opinión (p.ej.: artistas). Promesas que 
ofrecen los competidores. 
 
En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de 
establecer el nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las promesas son 
demasiado pobres no se atraerán suficientes clientes; y si son muy altas y no 
se cumplen, los clientes se sentirán decepcionados luego de la compra. 
Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminución en los 
índices de satisfacción del cliente no siempre significa una disminución en la 
calidad de los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un 
aumento en las expectativas del cliente situación que es atribuible a las 
actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas 
personales). (Kotler, 2003). 
 
Por último, en la dimensión “Niveles de Satisfacción” se observa 
principalmente que el 59 % los clientes entrevistados manifiestan estar en 
desacuerdo con los precios que ofrece el retail. 
En su teoría Andaleeb y Conway incluyen además el precio dentro de su 
modelo. Para ellos el precio puede o atraer o repeler a los clientes, además 
de que influye en las expectativas del cliente, es decir, si el precio es alto se 
espera una alta calidad y si el precio es bajo cuestiona la habilidad del 
restaurante para entregar el producto y la calidad del servicio. Debido a la 
competencia en la industria de restaurantes, los clientes pueden establecer un 
precio de referencia interno con el cual comparan los precios que ofrecen los 
diferentes restaurantes. Por esto, el precio ofrecido por el restaurante, debe 
estar acorde con lo que el mercado espera. En la investigación que estos 
autores realizaron en Estados Unidos, se encontró que el precio sí es una 
variable significativa para el modelo, por lo cual si influye en la satisfacción del 
cliente en los restaurantes de ese país.  
 
La satisfacción, por tanto, se equipará al valor, donde el valor es la calidad 
percibida en relación al precio pagado por el producto y/o servicio (Johnson, 





Por último, debe tomarse en cuenta que esta investigación solo se ha limitado 
al estudio de las variables propuestas en el retail ubicado en la ciudad de 
Chiclayo, por lo que no nos atrevemos a generalizar el comportamiento 






1. La calidad de servicio de servicio influye significativamente en la 
satisfacción del cliente en el retail Sagafalabella de Chiclayo, entonces por 
el resultado obtenido por el coeficiente de correlación de Pearson  fue 
igual a 0.433, el cual es significativo y positivo. 
2. El análisis estadístico determina, en general, un nivel bueno de calidad de 
servicio, 72.5%.Sin embargo, los puntos críticos se encuentran en la 
dimensión Nivel de respuesta, donde el 46% de entrevistados respondió 
que existe falta de agilidad de los empleados para atenderles y un 11.5% 
se muestra indeciso para responder la pregunta respecto a sí los 
empleados están siempre dispuestos a prestar ayuda. En la dimensión 
Confiabilidad, el 18.5% considera que retail no presta bien el servicio y un 
51% está indeciso para responder si es que en el retail se insiste en no 
cometer errores en los registros. En la dimensión Seguridad, el 29.5% los 
clientes consideran falta de amabilidad de los empleados para atenderles. 
3. El análisis estadístico determina nivel medio de satisfacción, 56%, siendo 
las clientes de género femenino quienes presentan mayor nivel de 
satisfacción, 33%, en comparación con los clientes de género masculino. 
Los puntos críticos relevantes se encuentran en la indecisión de los 
entrevistados para responder si siente que SF de Chiclayo se identifica 
con el cliente (38%), si valora el esfuerzo de los empleados (47.5%) y para 
responder si le complace la cortesía que muestran los empleados (46%) 
4. Específicamente, los resultados más significativos de la variable 
satisfacción del cliente, se encuentran en la dimensión Rendimiento 
Percibido, donde el 83.5% responde que está conforme con el desempeño 
de los empleados. En la dimensión Expectativas, el 73% opina que el 
servicio que se les ofrece es el esperado, y en la dimensión Niveles de 







La calidad del servicio se relaciona e influye significativamente en la 
satisfacción del cliente de Saga Falabella de la ciudad de Chiclayo. Podría 
afirmarse que los resultados no son desalentadores, pero existen algunos 
que, aunque parezcan no significativos, deben ser causa de preocupación por 
hacer que disminuyan del todo para que los índices de calidad se eleven y por 
consiguiente, la satisfacción del cliente. 
1. Para superar los niveles críticos encontrados en las dimensiones nivel de 
respuesta, confiabilidad y seguridad, donde el factor común es aquel 
referido al desempeño de los colaboradores se recomienda, 
principalmente a aquellos que tiene la responsabilidad de guiar personas, 
realizar los esfuerzos necesarios para motivar a los empleados que 
atienden personas en el retail y hacerles tomar conciencia del papel 
fundamental que cumple dentro de la organización. Charlas para 
intercambiar impresiones al inicio o final de la jornada, pueden ser la vía 
para lograrlo. 
 
La empresa debe adoptar la práctica de reconocimiento a la labor 
desempeñada por el colaborador, así este obtendrá la motivación 
indispensable para la prestación de un buen servicio de atención al cliente. 
 
2. Establecer un protocolo de atención al cliente, impreso y colocado en un 
























3. Ante las respuestas en desacuerdo o de indecisión que se observan en el 
indicador de “la empresa cumple lo que promete”, la empresa debe 
adoptar prácticas confiables de promoción. La competencia en este tipo de 
negocio es fuerte y el consumidor cada vez está mejor informado y no 
resultará fácil engañarle y ganar su confianza. 
 
4. Monitorear periódicamente los niveles de calidad de atención al cliente, 
con la finalidad de mantener un estándar alto de satisfacción, por ejemplo, 















Ávila, H. (2012) Calidad de servicio en la satisfacción del cliente. Tesis para 
optar el título de Licenciado en Administración, Facultad de 
Ciencias Administrativas, Universidad del Callao, Lima, Perú. 
 




Concha, J. (2010). Satisfacción del cliente en empresas de servicio el caso 
de la industria de restaurantes. Universidad Icesi, Cali, 
Colombia. 
 
Coronel, V (2011). Mejoramiento de calidad en el servicio y atención al 
cliente en el Restaurante ‘Los Pollos de la Colon’, de la ciudad 
de Riobamba. Tesis para optar el grado de Licenciada en 
Gestión Gastronómica, Facultad de Salud Pública, Escuela 
Superior Politécnica de Chimborazo, Riobamba, Ecuador. 
 
Espinoza, M., Martínez, A.  (2014). Programa de calidad de servicio para 
obtener ventaja competitiva en la empresa de eventos Play Perú 
BTL – Lurín – 2014. Tesis para obtener el título de Licenciado en 
Administración, Facultad de Ciencias de Gestión, Universidad 
Autónoma del Perú, Lima, Perú. 
 
Equilibrium Clasificadora de Riesgo S.A. (2015). Informe sobre Análisis del 




Fernández, I. (2012). Estudio de la calidad de servicio de las redes móviles 
en el Perú. Tesis para optar el título de Ingeniero en 
Telecomunicaciones, Facultad de Ciencias e Ingeniería, 
Pontificia Universidad Católica del Perú, Lima, Perú. 
 
García, M. (2011). Medición de la satisfacción del cliente en una empresa 
de retail. Tesis para optar el título de Licenciado en 
Administración de Empresas, Facultad de Ciencias Económicas 





Gonzales, Y. (2015). Calidad de servicio y la relación con la satisfacción del 
cliente de Starbucks coffee del distrito de Santa Anita. Tesis para 
optar el título de Licenciada en Administración y Negocios 
Internacionales, Facultad de Ciencias Empresariales, 
Universidad Peruana Unión, Lima, Perú. 
 
Hernández J., Mundaca J. (2013). Calidad de Servicio Influencia en la 
Satisfacción de los Clientes de Eximport Distribuidores del Perú 
S.A-Sucursal Chiclayo. Tesis para optar el título Licenciado en 
Administración, Facultad de Ciencias Empresariales, 
Universidad Cesar Vallejo, Chiclayo, Perú.  
 
Hernández, R. Fernández C, y Baptista M. (2010) Metodología de la 
Investigación. México, México DF: Mc Graw Hill. 
 
Kotler, P. (2005). Dirección de Mercadotecnia. 8va Edición. México: 
Pearson Educación.  
 
Kotler, P., & Keller, K. (2012). Dirección de Marketing. 14ª. Edición. México: 
Pearson Educación. 
 
Kotler, P. (2015). Fundamentos de marketing. 11a. Edición. España: 
Addison-Wesley 
 
Mendoza, K. (2014). Calidad de servicio y satisfacción del cliente de la 
empresa de transporte público interprovincial Emtrafesa S.A.C. 
Tesis para optar el título de Licenciada en Administración, 
Facultad de Ciencias Económicas, Universidad Nacional de 
Trujillo, Trujillo, Perú. 
 
Md, M., Ooi, L., Zakuan, N., & Ismail, K. (2013). The impacts of service 
quality and customer satisfaction on customer loyalty in internet 
banking. University Pendelikon Sultan Idris, Malaysia. Retrieved 




Moreno J. (2012). Medición de la satisfacción del cliente en el restaurante 
la cabaña de don Parce. Tesis para optar el título de Licenciado 
en Ciencias Administrativas, Facultad de Ciencias Económicas y 
Empresariales, Universidad de Piura, Perú. 
 
Ñahuirima, Y. (2015). Calidad de servicio y satisfacción del cliente de las 
pollerías del Distrito de Andahuaylas, Provincia de Andahuaylas, 
Región Apurímac, 2015. Tesis para optar el título de Licenciado 
en Administración de Empresas, Facultad de Ciencias de la 










Parasuraman, A., Zeithaml, V, y Berry, L. (1985). A conceptual model of 
service quality ans its implications for future research. American 
Marketing Association. The Journal de Marketing. Vol 49. 
Recuperado de: http://www.jstor.org/stable/1251430 
 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. & Berry, L. (1988) EL Modelo SEVQUAL de 
Calidad de Servicio. Recuperado de: 
https://www.aiteco.com/modelo-servqual-de-calidad-de-servicio/ 
 




Puicon G., Fiestas D. (2013).  Calidad de Servicio y Nivel de Satisfacción 
de los estudiantes usuarios de Oficina de Registros Académicos 
UCV-Chiclayo. Tesis para optar el título de Licenciado en 
Administración, Facultad de Ciencias Empresariales, 
Universidad Cesar Vallejo, Chiclayo, Perú. 
 
Ramos, M. (2011). Los estudios de la calidad de servicio y la satisfacción 
de los consumidores y usuarios. Tesis para optar el título de 
Licenciado en Ciencias Administrativas, Facultad de Ciencias 
Empresariales, Universidad de cuba, Cuba. 
 
Redhead, R. (2015). Calidad de servicio y satisfacción del usuario en el 
centro de salud Miguel Grau Distrito de Chaclacayo. Universidad 
Nacional Mayor de San Marcos. 
 
Revolo, M. (2012). Influencia de la regulación, supervisión y propiedad en 
la calidad de servicio de las empresas de distribución eléctrica 
latinoamericanas en el periodo 2002 – 2007. Tesis para optar el 
grado de Doctor en Administración Estratégica de Empresa, 
Escuela de Graduados, Pontificia Universidad Católica del Perú, 
Lima, Perú. 
 
Reyes, S. (2014). Calidad del servicio para aumentar la satisfacción del 
cliente de la asociación share, sede Huehuetenango. Tesis para 
optar el título de Licenciada en Administración de Empresas, 
Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales, Universidad 
Rafael Landívar, Quetzaltenango, Guatemala. 
 















Tamayo y Tamayo, Mario. El Proceso de la Investigación científica.  
                 Editorial Limusa S.A. México.1997. 
 
UNESCO/ICSU, (1999) – Consejo Internacional para la Ciencia 
“Declaración sobre la ciencia y el uso del saber científico”. 
Conferencia Mundial sobre Ciencia. Budapest. 
 
Vela R. & Cuevas L. (2014). Influencia de la calidad del servicio al cliente 
en el nivel de ventas de tiendas de cadenas claro Tottus - Mall, 
de la Ciudad de Trujillo 2014. Tesis para optar el título de 
Licenciado en Administración, Facultad de Ciencias Económicas, 











ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE SAGA FALABELLA DE CHICLAYO. 
Objetivo: Recopilar información que nos permita emitir una opinión acerca de la calidad 
del servicio que brindan SAGA FALABELLA, así como medir el grado de satisfacción de 
los clientes. 
Estimado cliente de SAGA FALABELLA, sírvase leer atentamente las preguntas propuestas y 
valore según su preferencia.  
1. Señale al Género que pertenece:     
            Masculino                   Femenino  
2. Edad:    
                  entre 20 y 30  
                  entre 30 y 40 
                  entre 40 y 50 
                  Más de 50 
 
ESCALA.1. Totalmente en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3. Indeciso, 4. De acuerdo, 5. Totalmente de 
acuerdo 
 
V.I. CALIDAD DEL SERVICIO 
Escala de 
Valores 
1 2 3 4 5 
INSTALACIONES, EMPLEADOS, MATERIALES      
1. ¿La tienda Saga Falabella, tiene equipos y nuevas tecnologías de apariencia moderna?   
 
     
2. ¿Las instalaciones físicas de la tienda Saga Falabella, son cómodas y visualmente atractivas?  
 
     
3. ¿El personal de la tienda Saga Falabella, tienen una apariencia pulcra? 
 
     
4. ¿Los materiales relacionados con el servicio que utiliza la tienda Saga Falabella son visualmente 
atractivos? 
 
     
PROMESA, EFICIENCIA EFICACIA      
5. ¿Cuándo en la tienda Saga Falabella prometen hacer algo en cierto tiempo, lo hacen?  
 
     
6. ¿Cuándo tengo un problema en la tienda Saga Falabella, muestran un sincero interés en 
solucionarlo?  
 
     
7. ¿Habitualmente la tienda Saga Falabella, presta bien el servicio?  
 
     
8. ¿En la tienda Saga Falabella, insisten en no cometer errores en sus registros o documentos?  
 
     
COMUNICACIÓN, DISPOSICION, AGILIDAD      
9. ¿Los empleados de la tienda Saga Falabella, informan puntualmente y con sinceridad acerca de 
las condiciones del servicio? 
 
     
10. ¿Los empleados de la tienda Saga Falabella, ofrecen un servicio rápido y ágil?  
 
     
11. ¿Los empleados de tienda Saga Falabella, siempre están dispuestos a ayudarle? 
  












CONFIANZA, CORTESIA, HABILIDAD      
12. ¿El comportamiento de los empleados de la tienda Saga Falabella, le trasmite confianza? 
 
     
13. ¿Me siento seguro en las transacciones que realizo de la tienda Saga Falabella? 
 
     
14. ¿Los empleados de la tienda Saga Falabella, son siempre amables? 
 
     
ATENCION, COMPRENSION, NECESIDADES      
15. ¿En la tienda Saga Falabella, tienen un horario de atención adecuado?  
 
     
16. ¿Los empleados de la tienda Saga Falabella, ofrecen información y atención personalizada? 
 
     
17. ¿Los empleados de la tienda Saga Falabella, buscan lo mejor para los intereses del cliente?   
 
     
V.D. SATISFACCION DEL CLIENTE 1 2 3 4 5 
RESULTADOS, PERCEPCIONES, DESEMPEÑO      
18. ¿Siente que la tienda Saga Falabella se identifica con usted? 
 
     
19. ¿Me siento conforme con el desempeño de los empleados de la tienda Saga Falabella?  
 
     
20. ¿Me siento cómodo con el ambiente físico que ofrece de la tienda Saga Falabella? 
 
     
21. ¿Me gusta la tienda Saga Falabella que frecuento?  
 
     
22. ¿El desempeño que realizan los empleados de la tienda Saga Falabella lo percibo como algo sin 
importancia? 
 
     
MOTIVACION, EXPERIENCIAS      
23. ¿Valoro el esfuerzo que brindan los empleados de la tienda Saga Falabella? 
 
     
24. ¿El servicio que brinda la tienda Saga Falabella es la esperada? 
 
     
INSATISFACCION, SATISFACCION, COMPLACENCIA      
25. ¿Me siento insatisfecho con los precios que establece la tienda Saga Falabella?  
 
     
26. ¿Siento que recibo un buen servicio de parte de los empleados de la tienda Saga Falabella? 
 
     
27. ¿Me satisfacen los horarios que tienen en la tienda Saga Falabella? 
  
     
28. ¿Me complace la cortesía de los empleados de la tienda Saga Falabella?  
 
     
29. ¿Estoy satisfecho con las facilidades de pago que ofrece la tienda Saga Falabella?   
 








Cliente 1 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 3 4 4 4 5 5 4 5 128 
Cliente 2 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 3 4 4 3 4 5 4 5 124 
Cliente 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 5 5 4 5 122 
Cliente 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 110 
Cliente 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 1 4 5 4 4 5 5 4 3 5 5 3 4 4 5 3 4 4 5 120 
Cliente 6 3 4 4 5 3 4 4 3 2 4 4 4 5 4 5 4 3 4 5 5 4 3 4 4 5 4 4 4 5 116 
Cliente 7 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 111 
Cliente 8 3 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 104 
Cliente 9 4 4 5 3 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 5 1 4 4 3 5 5 4 5 119 
Cliente 10 2 4 2 4 3 5 4 5 4 4 4 3 4 4 5 3 4 3 4 4 4 1 5 4 1 4 5 4 4 107 
Suma de los ítems  37 40 40 41 39 42 42 42 39 39 37 39 44 39 45 39 39 39 41 42 45 28 41 38 36 40 44 38 46 1161 
Promedio  3.7 4 4 4.1 3.9 4.2 4.2 4.2 3.9 3.9 3.7 3.9 4.4 3.9 4.5 3.9 3.9 3.9 4.1 4.2 4.5 2.8 4.1 3.8 3.6 4 4.4 3.8 4.6 116.1 
Cuadrado 1 0.09 1 1 0.01 0.01 0.04 0.64 0.04 0.01 1.21 1.69 0.01 0.36 0.01 0.25 1.21 0.01 1.21 0.01 0.04 0.25 0.04 0.01 0.04 0.16 1 0.36 0.04 0.16 141.61 
Cuadrado 2 1.69 0 0 0.01 1.21 0.64 0.04 0.04 0.01 0.01 0.09 1.21 0.36 0.01 0.25 0.01 0.01 0.01 0.01 0.64 0.25 0.04 0.01 0.04 0.36 0 0.36 0.04 0.16 62.41 
Cuadrado 3 0.09 1 0 0.81 0.01 0.04 0.04 0.04 0.01 0.81 0.09 0.81 0.16 0.01 0.25 0.01 0.01 0.01 0.81 0.04 0.25 0.04 0.81 0.04 0.16 1 0.36 0.04 0.16 34.81 
Cuadrado 4 0.09 0 0 0.01 0.01 0.64 0.04 0.04 0.01 0.81 0.49 0.01 0.16 0.01 0.25 0.81 0.01 0.01 1.21 0.04 0.25 1.44 0.01 0.64 0.16 1 0.16 0.64 0.36 37.21 
Cuadrado 5 0.09 0 0 0.01 0.01 0.04 0.04 0.64 1.21 1.21 7.29 0.01 0.36 0.01 0.25 1.21 1.21 0.01 1.21 0.64 0.25 0.04 0.01 0.04 1.96 1 0.16 0.04 0.16 15.21 
Cuadrado 6 0.49 0 0 0.81 0.81 0.04 0.04 1.44 3.61 0.01 0.09 0.01 0.36 0.01 0.25 0.01 0.81 0.01 0.81 0.64 0.25 0.04 0.01 0.04 1.96 0 0.16 0.04 0.16 0.01 
Cuadrado 7 0.09 0 0 0.81 0.01 0.04 0.64 0.04 0.01 0.81 0.09 0.01 0.16 0.01 2.25 0.01 0.01 0.01 0.01 1.44 0.25 0.04 1.21 0.04 0.36 0 1.96 0.04 0.36 26.01 
Cuadrado 8 0.49 4 0 1.21 0.01 0.04 0.04 0.04 0.01 0.01 0.09 0.01 1.96 0.81 0.25 0.01 0.81 0.81 0.01 1.44 0.25 1.44 0.01 0.64 0.16 1 0.16 0.64 0.36 146.41 
Cuadrado 9 0.09 0 1 1.21 0.01 1.44 0.04 0.64 0.01 0.01 0.09 0.01 0.36 0.01 0.25 0.81 0.01 0.01 0.81 0.64 0.25 3.24 0.01 0.04 0.36 1 0.36 0.04 0.16 8.41 
Cuadrado 10 2.89 0 4 0.01 0.81 0.64 0.04 0.64 0.01 0.01 0.09 0.81 0.16 0.01 0.25 0.81 0.01 0.81 0.01 0.04 0.25 3.24 0.81 0.04 6.76 0 0.36 0.04 0.36 82.81 
Sumatoria  6.1 6 6 4.9 2.9 3.6 1.6 3.6 4.9 4.9 10.1 2.9 4.4 0.9 4.5 4.9 2.9 2.9 4.9 5.6 2.5 9.6 2.9 1.6 12.4 6 4.4 1.6 2.4 554.9 


















MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TITULO: “INFLUENCIA ENTRE LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA CON LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DE LA EMPRESA 
SAGAFALABELLA. CHICLAYO, 2016” 















¿Cómo influye la 
calidad del servicio 
en la satisfacción 














H0: La calidad de 
servicio no influye 
significativamente en 
la satisfacción del 
cliente de Saga 
Falabella de la ciudad 
de Chiclayo, 2016. 
 
H1: La calidad de 
servicio influye 
significativamente en 
la satisfacción del 
cliente de Saga 
Falabella de la ciudad 
de Chiclayo, 2016. 
 
Objetivo General: 
Determinar el nivel de 
influencia entre la 
calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente 
del retail  Saga 




a. Determinar el nivel 
de la calidad del 
servicio que se le 
brinda al cliente del 
retail Saga Falabella de 
Chiclayo 
 
b.Determinar el nivel de 
satisfacción del cliente 
del retail Saga Falabella 




predominantes en cada 
una de las dimensiones 
de la variable 
satisfacción del cliente, 
que predominan en el 











Población: finita  
 
Tipos de muestra.  
Se aplicará la muestra 



































Nivel de satisfacción 
TECNICA: 
 
Análisis documental 
 
Entrevista 
 
INSTRUMENTO: 
 
Fichas, apuntes 
 
Cuestionario 
 
